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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan, kualitas informasi, 
persepsi resiko, keamanan dan kemudahan terhadap keputusan pembelian secara online 
pada Mahasiswa Program Studi Akuntansi Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah 
Surakarta. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian survey dengan menggunakan 
kuesioner. Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Mahasiswa 
Program Studi Akuntansi Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah Surakarta, dengan 
purposive sampling sebagai teknik pengambilannya. Pegujian hipotesis dalam penelitian 
ini menggunakan alat analisis uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier 
berganda, uji F, uji t, dan koefisien determinasi (adjusted R
2
). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa kepercayaan, kualitas informasi dan kemudahan mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Sedangkan persepsi risiko dan 
keamanan tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. 
Kepercayaan, kualitas informasi, persepsi risiko, keamanan dan kemudahan secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil pengujian 
koefisien determinasi (adjusted R
2
) menunjukkan bahwa kepercayaan, kualitas informasi, 
persepsi risiko, keamanan dan kemudahan mampu menjelaskan variabilitas keputusan 
pembelian. 





This research aim to test influence of trust, information quality, risk perception, 
amenity and security to the purchasing decision by online at Accountancy Student Study 
Program Muhammadiyah University of Surakarta generation 2014. The research type are 
used survey research by using questionary. Population and sampel which are used in this 
research that the Accountancy Student Study Program Muhammadiyah University of 
Surakarta generation 2014, with purposive sampling as its intake technique. Hypothesis 
tested in this research use analyzer of validity test, reliability test, classic assumption test, 
doubled linear regression, F test, t test, and coefficient of determinasi (adjusted R
2
). 
Result of the research indicate that trust, information quality and amenity have 
influence to purchasing decision by online. While risk perception and security don't have 
influence to purchasing decision by online. Trust, information quality, risk perception, 
amenity and security by simultan have an effect on to decision of purchasing by online. 
Result of examination of coefficient of determinacy (adjusted R
2
) indicating that trust, 
information quality, risk perception, amenity and security can explain variability the 
purchasing decision. 




 Perkembangan dunia bisnis saat ini begitu kompetitif dengan diiringi oleh 
perkembangan teknologi yang menunjang setiap kegiatan bisnis. Komunikasi dan 
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pertukaran informasi pada kegiatan bisnis menjadi semakin mudah dengan adanya internet 
sehingga perusahaan dapat melakukan aktivitas bisnisnya secara elektronik khususnya 
aktivitas hubungan perusahaan dengan konsumen dan mitra kerja perusahaan atau disebut 
e-commerce. (Alhasanah, Kertahadi dan Riyadi 2014) 
Manfaat bagi pemasar dan konsumen dalam pemasaran online yaitu  dapat lebih 
mudah dalam memasarkan produknya. Pemasar dapat mengunggah gambar produknya 
pada online dan juga pada media social lainnya seperti Facebook, Twitter, BBM, 
Instagram, Line sehingga pengaplikasiannya menjadi sangat praktis. Manfaat lainnya bagi 
pemasar adalah dapat lebih hemat biaya beriklan, mudah mengetahui respon dari 
konsumen yang berminat membeli produk tersebut, dan merupakan media sosial yang 
banyak digunakan saat ini oleh semua kalangan sehingga sangat dekat dengan konsumen. 
Internet berkembang dan banyak dimanfaatkan untuk berbagai kebutuhan manusia 
hingga saat ini, diantaranya adalah sebagai media komunikasi pemasaran dan transaksi 
perdagangan. Kontribusi internet sebagai media komunikasi pemasaran dan transaksi 
perdagangan telah memunculkan toko online sebagai media baru dalam berbelanja (Aziz 
2015). 
Menurut Swastha dan Irawan (2008:105-112), keputusan pembelian adalah 
pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu produk dengan 
menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta 
mengidentifikasi alternatif sehingga pengambil keputusan untuk membeli yang disertai 
dengan perilaku setelah melakukan pembelian. 
Bagi konsumen manfaat yang diterima adalah mendapat lebih banyak referensi 
produk dalam katalog, dan lebih efisiennya waktu berbelanja (Kotlet &Armstrong, 
2001:260). Produk yang dipasarkan pada online adalah semua produk kebutuhan yang 
sering digunakan dalam kehidupan sehari hari, produk fashion dan barang-barang unik 
untuk koleksi. Dengan adanya penjualan online mereka dapat selalu melihat contoh barang 
tersebut atau berbelanja melalui handphone-nya sendiri. 
Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online, 
faktor yang pertama yaitu kepercayaan. Menurut penelitian Ardyanto, Susilo dan Riyadi 
(2015) menyatakan hal utama yang dipertimbangkan seorang pembeli ketika melakukan 
kegiatan belanja secara online adalah apakah mereka percaya terhadap situs yang 
menyediakan fasilitas layanan online shop dan percaya pada penjual online yang ada di 
dalam situs tersebut beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan adalah 
faktor penting dalam membangun dan membina hubungan jangka panjang 
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Faktor kedua yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online yaitu 
kualitas informasi. Menurut penelitian H Rizki, Astuti dan Susilo (2015) menyatakan 
bahwa Faktor utama yang mendorong mereka mau membeli melalui online adalah karena 
harga yang murah, mudah mencari barang yang akan dibeli, dan informasi cara pembeli 
jelas. 
Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online yaitu 
persepsi resiko. Menurut penelitian Martinayanti dan Setiawan (2016).menyatakan bahwa 
resiko muncul dikarenakan tidak adanya interaksi langsung antara pemasar dan konsumen, 
sehingga konsumen cenderung berspekulasi terhadap kredibilitas pemasar dan kualitas 
barang yang mereka pesan.  
Faktor keempat yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online yaitu 
keamanan. Menurut penelitian Tugiso, Haryono dan Minarsih (2016)  menyatakan 
kenyamanan pembeli terhadap penjual online terkait dengan kemampuan penjual online 
dalam menjamin keamanan bertransaksi dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah 
pembayaran dilakukan oleh pembeli.  
Faktor kelima yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara online yaitu 
kemudahan. Menurut penelitian Sudjatmika (2017) menyatakan online memberikan 
kemudahan pada pembeli untuk mencari barang yang pembeli butuhkan terdapat 27 
kategori barang, mulai dari pakaian, alat tulis, barang elektronik, sampai pulsa, ataupun 
tiket kereta api juga tersedia. Pembeli tinggal mengetik barang yang ia butuhkan, memilih 
barang tersebut, melakukan pembayaran dan lalu menunggu barang tersebut datang. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan, kualitas informasi, persepsi 
resiko, keamanan dan kemudahan terhadap keputusan pembelian secara online. 
 
2. METODE  
2.1. Populasi, Sampel dan Metode Pengambilan Sampel 
Cooper dan Schindler (2006: 112) mendefinisikan pengertian populasi adalah 
kumpulan dari keseluruhan elemen dimana kita akan menarik beberapa kesimpulan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa program studi akuntansi angkatan 2014 di 
Universitas Muhammadiyah Surakarta yang menggunakan media sosial antara lain; 
instagram, facebook, whatsapp dan BBM. 
Menurut Sekaran (2006: 123) sampel (sample) adalah sebagian dari populasi. 
Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Metode pengambilan 
sampel dilakukan dengan metode Purposive sampling (judgmental). Menurut Zikmund 
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(2009: 396) Purposive sampling adalah sebuah teknik pemilihan sampel dimana seorang 
individu memilih sampel berdasarkan penilaian pribadi mengenai beberapa karakteristik 
yang sesuai dari anggota sampel. Kriteria utama pemilihan sampel di dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa program studi akuntansi angkatan 2014 di Universitas Muhammadiyah 
Surakarta yang menggunakan media sosial antara lain; instagram, facebook, whatsapp dan 
BBM yang telah melakukan pembelian secara online lebih dari satu kali. 
2.2. Metode Analisis Data 
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier 
berganda dengan program SPSS 16. Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan antara  dua variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara 
variabel dependen dengan variabel independen. Variabel independen diasumsikan 
random/stokastik, yang berarti mempunyai distribusi probabilistik. Variabel independen 
diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan sampel yang berulang). Adapun 
bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini sebagai 
berikut: 
  =   +  1 1 +  2 2 +  3 3 + 4 4 +  5 5 +   
Keterangan: 
a = konstanta 
b1..b5 = koefisiensi regresi 
Y = variabel keputusan pembelian 
X1 = variabel kepercayaan 
X2 = variabel kualitas informasi 
X3 = variabel persepsi resiko 
X4 = variabel kemanan 
X5 = variabel kemudahan 
e = eror 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1. Uji Analisis Regresi 
Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan dari variabel 
kepercayaan, kualitas informasi, persepsi risiko, keamanan dan kemudahan terhadap 
keputusan pembelian secara online. 
Tabel 1. Hasil Uji Regresi 
Variabel B thitung Sig 
Konstan -3,392 -0,712 0,479 
Kepercayaan 0,531 4,274 0,000 
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Kualitas Informasi 0,270 2,412 0,018 
Persepsi Risiko  -0,035 -0,261 0,795 
Keamanan 0,147 1,075 0,286 
Kemudahan 0,373 2,644 0,010 
Ajd. R
2
 = 0,284 Fhitung = 7,361 0,000 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Pada penelitian ini menggunakan model persamaan regresi linier berganda yaitu: 
KP = –3,392 + 0,531 Kep + 0,270 KI – 0,035 PR + 0,147 Kea + 0,373 Kem + e 
Dengan menggunakan hasil persamaan tersebut, hasil regresi dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
Nilai konstanta yaitu 3,392 dengan parameter negatif. Hal ini menunjukan bahwa 
jika kepercayaan (Kep), kualitas informasi (KI), persepsi risiko (PR), keamanan (Kea) dan 
kemudahan (Kem) tidak berubah atau konstan, maka keputusan pembelian secara online 
(KP) adalah sebesar –3,392. 
Koefisien regresi kepercayaan (Kep) yaitu +0,531. Hal ini dapat diartikan apabila 
semakin tinggi kepercayaan, maka semakin meningkat keputusan pembelian secara online. 
Sebaliknya, jika semakin rendah kepercayaan, maka keputusan pembelian secara online 
akan menurun. 
Koefisien regresi kualitas informasi (KI) sebesar +0,270. Hal ini dapat diartikan 
apabila semakin bagus kualitas informasi, maka semakin meningkat keputusan pembelian 
secara online. Sebaliknya, jika semakin tidak bagus kualitas informasi, maka keputusan 
pembelian secara online akan menurun. 
Koefisien regresi persepsi risiko (PR) sebesar -0,035. Hal ini dapat diartikan 
apabila semakin kecil persepsi risiko, maka semakin meningkat keputusan pembelian 
secara online. Sebaliknya, jika semakin besar persepsi risiko, maka keputusan pembelian 
secara online akan menurun. 
Koefisien regresi keamanan (Kea) sebesar +0,147. Hal ini dapat diartikan apabila 
semakin tinggi keamanan, maka semakin meningkat keputusan pembelian secara online. 
Sebaliknya, jika semakin rendah keamanan, maka keputusan pembelian secara online akan 
menurun. 
Koefisien regresi kemudahan (Kem) sebesar +0,373. Hal ini dapat diartikan 
diartikan apabila semakin baik kemudahan, maka semakin meningkat keputusan 
pembelian secara online. Sebaliknya, jika semakin tidak baik kemudahan, maka keputusan 
pembelian secara online akan menurun. 
 
6 
3.2. Uji Hipotesis 
3.2.1 Uji Regresi Simultan (Uji F) 
Tabel 2. Uji Simultan (Uji F) 
Nilai FHitung Nilai Ftabel Signifikansi 
7,361 2,34 0,000 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
Hasil pengujian hipotesis secara serentak diperoleh nilai Fhitung sebesar 7,361>Ftabel 
sebesar 2,34 dengan nilai signifikan 0,000 < α  = 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
kepercayaan, kualitas informasi, persepsi risiko, keamanan dan kemudahan secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hal ini juga bisa 
diartikan bahwa model regresi yang digunakan sudah sesuai (model fit) dengan datanya. 
3.2.2 Uji Regresi Individual (Uji t) 
Tabel 3. Uji Parsial (Uji t) 
Variabel thitung ttabel Sig Keterangan 
Kepercayaan 4,274 1,992 0,000 Diterima 
Kualitas Informasi 2,412 1,992 0,018 Diterima 
Persepsi Risiko  -0,261 1,992 0,795 Ditolak  
Keamanan 1,075 1,992 0,286 Ditolak 
Kemudahan 2,644 1,992 0,010 Diterima 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kepercayaan diperoleh thitung sebesar 
4,274> ttabel sebesar 1,992 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000<p-value sebesar 0,05, 
maka hipotesis H1 diterima. Hal tersebut berarti kepercayaan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara online. 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kualitas informasi diperoleh thitung 
sebesar 2,412> ttabel sebesar 1,992 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,018<p-value 
sebesar 0,05, maka hipotesis H2 diterima. Hal tersebut berarti kualitas informasi 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.  
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel persepsi risiko diperoleh thitung sebesar -
0,261<ttabel sebesar -1,992 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,795>p-value sebesar 0,05, 
maka hipotesis H3 ditolak. Hal tersebut berarti persepsi risiko tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara online.  
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel keamanan diperoleh thitung sebesar 
1,075< ttabel sebesar 1,992 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,286>p-value sebesar 0,05, 
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maka hipotesis H4 ditolak. Hal tersebut berarti keamanan tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara online.  
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kemudahan diperoleh thitung sebesar 
2,644> ttabel sebesar 1,992 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,010<p-value sebesar 0,05, 
maka hipotesis H5 diterima. Hal tersebut berarti kemudahan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara online.  
3.2.3 Koefisien Determinasi 
Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi 
Model Koefisien 
R Square 0,329 
Adjusted R Square 0,284 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
Hasil pengujian koefisien determinasi (adjusted R
2
) mengindikasikan bahwa nilai 
Adjusted R² sebesar 0,284. Hasil pengujian ini mengindikasikan bahwa variabel 
independen dalam penelitian ini yang terdiri dari kepercayaan, kualitas informasi, persepsi 
risiko, keamanan dan kemudahan mampu menjelaskan variabilitas variabel dependen yaitu 
keputusan pembelian secara online sebesar 28,4%. Sementara itu, sisanya sebesar 71,6% 
dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian ini. 
3.3. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel kepercayaan memiliki tingkat 
signifikansi <p-value 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, kepercayaan yang dibangun oleh penyedia jasa transaksi online 
memberikan pengaruh yang positif kepada konsumen dalam melakukan transaksi online. 
Semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki oleh pengguna transaksi online, maka tingkat 
partisipasinya dalam transaksi online juga akan meningkat. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Anandita dan 
Saputra (2015), Ardyanto, Susilo dan Riyadi (2015), Martinayanti dan Setiawan (2016), 
serta Sujana dan Suprapti (2016) Tugiso, sama halnya penelitian yang dilakukan Haryono 
dan Minarsih (2016) menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian secara online. 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel kualitas informasi memiliki tingkat 
signifikansi <p-value 0,05 yaitu sebesar 0,018. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 
informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil penelitian ini 
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menunjukkan bahwa, minat konsumen sebagian besar akan dipengaruhi terlebih dahulu 
oleh ragam jenis produk dan bukannya kualitas informasi dari produk dalam 
penggunaannya. Sehingga mengindikasikan bahwa belum tentu konsumen berminat 
terhadap suatu transaksi online dengan melihat kualitas informasi terlebih dulu, karena 
pertama yang di lihat adalah prestise dari barang yang dibeli. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Alhasanah, 
Kertahadi dan Riyadi (2014) sama halnya penelitian yang dilakukan oleh H Rizki, Astuti 
dan Susilo (2015) yang menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian secara online. 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel persepsi risiko memiliki tingkat 
signifikansi >p-value 0,05 yaitu sebesar 0,795. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi risiko 
tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, tidak ada dukungan untuk argumen yang menyatakan bahwa 
semakin tinggi persepsi resiko menyebabkan niat yang kecil untuk melakukan transaksi 
dalam sistem transaksi online. Karena persepsi resiko hanya membantu dalam 
pembentukan sikap dibandingkan dengan minat, dan sikap yang mempengaruhi minat. 
Dengan kondisi seperti itu, maka konsumen cenderung lebih mementingkan kelebihan 
melakukan transaksi online dibandingkan resiko yang akan mereka hadapi. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Martinayanti 
dan Setiawan (2016) yang menyatakan bahwa persepsi risiko tidak terbukti mempengaruhi 
keputusan pembelian secara online. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Anandita dan Saputra (2015), serta Aziz (2015) yang menyatakan bahwa persepsi risiko 
terbukti mempengaruhi keputusan pembelian secara online. 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel keamanan memiliki tingkat 
signifikansi >p-value0,05 yaitu sebesar 0,286. Hal ini menunjukkan bahwa keamanan 
tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, risiko keamanan yang ditimbulkan lebih besar dari pada melakukan 
transaksi secara langsung ketika berinteraksi dengan transaksi online. Hal tersebut dapat 
diketahui dari banyaknya penyedia layanan transaksi online yang belum memperhatikan 
akses keamanan khususnya penyimpanan data pribadi pengguna layanan transaksi online, 
misalnya belum adanya teknik kriptografi atau sertifikat digital. 
Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Anandita 
dan Saputra (2015), Tugiso, Haryono dan Minarsih (2016) serta Sudjatmika (2017) yang 
menyatakan bahwa keamanan terbukti mempengaruhi keputusan pembelian secara online. 
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Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel kemudahan memiliki tingkat 
signifikansi <p-value 0,05 yaitu sebesar 0,010. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa, dengan adanya transaksi online, kebutuhan konsumen akan barang 
ataupun jasa jauh lebih mudah dicari dan didapat. Berdasarkan data demografi yang 
diperoleh, rata-rata responden memiliki rutinitas penggunaan internet lebih dari tiga jam. 
Semakin tinggi tingkat kemudahan suatu sistem transaksi online, minat positif konsumen 
untuk menggunakan sistem tersebut akan semakin besar juga. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Suhir, Suyadi 
dan Riyadi (2014), H Rizki, Astuti dan Susilo (2015) Ardyanto, Susilo dan Riyadi (2015), 
sama halnya penelitian yang dilakukan oleh Sudjatmika (2017) yang menyatakan bahwa 




Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut:  Kepercayaan mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
pembelian secara online. Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan 
kepercayaan berpengaruh terhadap minat bertransaksi secara online adalah terbukti. 
Kualitas informasi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara 
online. Dengan demikian hipotesis kedua yang menyatakan kualitas informasi berpengaruh 
terhadap minat bertransaksi secara online adalah terbukti. Persepsi Risiko tidak 
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Dengan demikian 
hipotesis ketiga yang menyatakan persepsi risiko berpengaruh terhadap minat bertransaksi 
secara online adalah tidak terbukti. 
Keamanan tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara 
online. Dengan demikian hipotesis keempat yang menyatakan keamanan berpengaruh 
terhadap minat bertransaksi secara online adalah tidak terbukti. Kemudahan mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan pembelian secara online. Dengan demikian hipotesis kelima 
yang menyatakan kemudahan berpengaruh terhadap minat bertransaksi secara online 
adalah terbukti. 
4.2. Saran 
Berdasarkan hasil dalam penelitian ini, maka dapat dikemukan beberapa saran yang 
dapat dipertimbangkan untuk penelitian selanjutnya, yaitu: Penelitian mendatang 
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diharapkan dapat menggunakan sampel secara lebih luas agar diperoleh hasil penelitian 
yang lebih baik, lebih bisa digeneralisasi, bisa memberikan gambaran yang lebih riil 
tentang keputusan pembelian secara online.  
Bagi penelitian mendatang hendaknya dapat menambah variabel-variabel lain yang 
mempengaruhi keputusan pembelian secara online selain variabel yang digunakan agar 
hasilnya dapat terdefinisi dengan lebih sempurna, dan bisa juga menambahkan beberapa 
varian model analisis data yang lebih akurat.  
Diperlukan pendekatan kualitatif untuk memperkuat kesimpulan karena instrumen 
penelitian rentan terhadap persepsi responden yang tidak menggambarkan keadaan yang 
sebenarnya dalam diri masing-masing. Pendekatan ini bisa dilakukan dengan observasi 
atau pengamatan langsung ke dalam obyek dilengkapi dengan wawancara atau pertanyaan 
lisan yang dijadikan lokasi penelitian. 
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